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81 ÚVOD
Téma diplomové práce „Model internetového obchodu firmy“ jsem si vybral,
protože tuto oblast považuji vzhledem k jejímu dynamickému rozvoji v posledních 10
letech a předpokládanému budoucímu růstu za velmi důležitou pro další rozvoj firmy.
Pokud firma chce obstát v silném konkurenčním boji, je nutností kvalitní prezentace a
rozvoj nových prodejních kanálů. E-commerce tak umožňuje nabídnout službu či zboží
a zpřístupnit je co nejširšímu okruhu potenciálních zákazníků. V rámci rozhodování
každého podnikatelského subjektu, jehož cílem je tvorba zisku je nutno hledat
optimálního řešení k naplnění tohoto cíle. V době, kdy dochází ke globalizaci všech
odvětví a tím posilování pozice konkurence je důležité získat pro růst firmy co nejlepší
startovací pozici.
Problematika zavádění internetového prodeje v rámci jednotlivých firem je
složitý proces, který je ovlivňován mnoha faktory.  Musíme provést důkladnou analýzu
odvětví, ve kterém firma provozuje hlavní činnost, zohlednit ekonomické, účetní
aspekty, legislativu a právní předpisy. Všechny tyto oblasti jsou vzájemně propojeny a
je nutno na ně nahlížet jako na celek. Budování e-obchodu dnes již vyžaduje mnohem
větší finanční zázemí než před několika lety, konkurence sílí, zákazníci jsou čím dál
více nároční, nedokonalost se netrpí a propagace stojí více peněz. Z tohoto důvodu je
nutností zvážit všechny možné varianty a jejich pro a proti. Jasně stanovená strategie je
z dlouhodobého hlediska jedním z hlavních pilířů v budování stabilní firmy. A právě
součástí strategie je i rozhodování o tom zda rozvíjet prodejní aktivity hledáním nových
cest k získání nových trhů či upevnění pozice na těch stávajících. Definování postupů
jak dosáhnout konkrétních cílů a volba vhodné strategie, pomáhá firmě připravit se na
situace, které mohou v budoucnu nastat. Zároveň nám umožňuje hledat způsoby, jak se
s takovými situacemi úspěšně vypořádat.
Ve své diplomové práci se zabývám významem zavedení internetového
obchodu a interaktivních webových stránek firmy. Vzhledem k rychlým změnám
v rámci podnikatelského a konkurenčního prostředí je nutno se včas a správně
zorientovat.
92 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE A INFORMAČNÍ
ZDROJE
Problémem mnoha výrobních, ale i nevýrobních firem, je ve využívání internetu
jako marketingového nástroje.  Jeho vnímání se často omezuje pouze na jeho využití
jako levné reklamní plochy v rámci prezentace firmy. Nacházejí se zde často pouze
základní informace o činnosti firmy a kontaktní údaje. Jen málo výrobních firem
využívá internetové stránky k  aktivnímu prodeji svých výrobků a služeb, samozřejmě
pokud vynecháme specializované e-shopy, jejichž činnost je zaměřena pouze tímto
směrem. Internetová prezentace tak pouze doplňuje ostatní placenou reklamu.
Největším problémem firem je následné zanedbání pravidelných aktualizací. Tím
kvalita uváděných informací ztrácí na významu a jejich vypovídací schopnost je
minimální.
Cílem práce je analyzovat využití internetu jako prodejního kanálu a navrhnout
konkrétní řešení internetového obchodu ve firmě. Návrh má vést ke zlepšení
komunikace se zákazníkem prostřednictvím internetu a nalézt řešení, které umožní
propojení prezentace firmy a internetového obchodu.
V analytické části jsem použil metodu analýzy firmy, SWOT, analýzu vnějšího a
vnitřního prostředí firmy, dotazník na zjištění využívání internetu k nákupům
prodávaného zboží, spokojenost a nespokojenost.  Podklady pro zpracování této práce
jsem čerpal ze zdrojů v odborné literatuře, statistik prováděných Českým statistickým
úřadem a z internetových zdrojů.
Informace o firmě a jejím okolí jsem získal z praxe v popisované firmě. Zejména
interní data definující firemní obchodní politiku a služby poskytované zákazníkům.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA
2.1 Vznik internetu a jeho vývoj
Již začátkem 60. let se začaly ve Spojených státech amerických objevovat
myšlenky na vytvoření sítě, která by propojovala nejdůležitější vojenské, vládní a
akademické počítače a která by byla schopna přežít jaderný úder. Bylo jasné, že by to
měla být síť bez centra, a měla by být schopna funkce i v případě výpadků jednotlivých
uzlů (9).
Požadavek na vybudování internetové sítě a zároveň i potřebné finanční
prostředky přišly z resortu obrany, konkrétně od grantové agentury ministerstva obrany
USA,  s  názvem  ARPA  (Advanced  Research  Projects  Agency).  Podle  této  grantové
agentury byla experimentální síť, která vznikla v roce 1969 také pojmenována jako
ARPANET. Až do poloviny osmdesátých let se Internet nijak zvlášť nerozvíjel, byl
omezen především na vládní a vojenské organizace.
V roce 1980 přišel ve švýcarském institutu pro jaderný výzkum CERN Tim
Berners-Lee smyšlenkou hypertextu, což mělo usnadnit sdílení a aktualizaci informací
mezi  výzkumníky.  V  roce  1989  již  měl  CERN  největší  internetový  server  v  Evropě a
Tim  Berners-Lee oživil tehdy zapomenutou myšlenku hypertextu. Již v listopadu roku
1990 předvedl první prototyp WWW serveru. První browser (webový prohlížeč)
s názvem WorldWideWeb byl zároveň i prvním WYSIWYG HTML editorem.
V roce 1984 bylo k Internetu připojeno pouhých 1000 počítačů. Velký rozvoj
nenastával ani v nejbližších několika letech, nicméně v roce 1992 bylo k Internetu
připojeno již více než jeden milion počítačů. Nastává moderní doba, která ovlivní
chování lidstva - nastává doba Internetová (10).
Rok 1992 zaznamenal také počátek vývoje grafického browseru Mosaic, který
byl napsán na půdě NCSA (National Center for Supercomputing Applications). Na
konci roku byla uvedena i verze pro systémy Apple Macintosh a také pro Microsoft
Windows. Ruku v ruce s browserem Mosaic vznikla společnost Mosaic
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Communications, která se později spolu s prohlížečem přejmenovala na Netscape
Communications.
Rokem 1993 začal Internet v USA prožívat nebývalý rozmach, k Internetu byl
připojen Bílý dům (White House, Washington, D.C). Byl vyvinut standard WWW,
existuje již 50 WWW serverů. Od roku 1993 do roku 1995 se zdvojnásobil počet
připojených počítačů k Internetu. V roce 1995 je celkem v USA k Internetu připojeno
na  dva  milióny  počítačů.  Na celém světě je odhadováno v roce 1995 na 20 miliónů
uživatelů Internetu, v roce 2000 již pak přes 300 miliónů.
Institucí, která od poloviny roku 1994 dbá zejména na rozvoj služby WWW, je
WWW Consorcium (W3C). Konsorcium sdružuje lidi, kteří se podíleli v ústavu CERN
na prvních krůčcích fenoménu jménem WWW, techniky z MIT a z francouzského
institutu INRIA. Ředitelem konsorcia není nikdo jiný, než tvůrce WWW Tim Berners-
Lee. Na webovém serveru W3C můžete nalézt spoustu zajímavých materiálů o jeho
činnosti a internetových standardech, jež spoluvytvářejí (10).
V České republice se datuje oficiální spuštění internetu k roku 1991. I když
úplně první připojení k síti provedlo ČVUT Praha již rok před tímto datem. V
následujících letech uvolnila vláda (ministerstvo školství) finanční prostředky na
vybudování páteřní sítě spojující univerzitní města v ČR. V současné době má na
internet přístup více jak 200 miliónů uživatelů na celém světě a tento počet neustále
roste.
2.2 Obecná charakteristika internetu
Internet je charakterizován jako celosvětová počítačová síť, která poskytuje
informační služby zasahující téměř do všech oblastí lidské činnosti. V posledních letech
je jedním z nejvýznamnějších médií na celém světě. S rostoucím počtem uživatelů
rostou i možnosti jeho využití a velmi významně zasahuje do všech oblastí
podnikatelské činnosti (0).
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Mezi charakteristické vlastnosti internetu patří jeho globální využití. To je také
jednou z jeho hlavních výhod a důvodem obrovského rozmachu. Fenomén úspěchu
v porovnání s ostatními médii je v jeho snadné dostupnosti. Je umožněn přístup téměř
každému jednotlivci využít tohoto media kdekoliv na světě. Na rozdíl od ostatních médií
globálního charakteru je u internetu jeho hlavní výhodou, cenová dostupnost. Internet je
jako medium nabízen v mnoha případech zdarma nebo téměř zdarma, jako součást
základní služby. Umístění globální aplikace nás nestojí o nic víc, než umístění aplikace
lokální. A to je i jeden z hlavních ekonomických momentů v porovnání s médii jako je
televize, rádio či tisk. Jeho obrovskou výhodou je také neměnnost tzn., ať se připojíme
kdekoliv na světě, jeho vzhled zůstává pořád stejný. Jakákoliv data, která na internet
umístíme, jsou k dispozici okamžitě v celé síti. A právě okamžitost, je vlastnost, která
staví internet do popředí před ostatními médii. Internet je elektronickým médiem, které
pracuje v reálném čase. Veškeré služby, informace a jejich zněny jsou k dispozici v celé
síti (5).
2.3 Marketing
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a
směny produktů a hodnot.(0)
Marketing ve své podstatě znamená řízení trhů tak, abychom dosáhli
požadovaného efektu. Cílem je vytvořit hodnotu a uspokojit potřeby a přání zákazníka.
Je to proces, za pomocí kterého jednotlivci nebo skupiny získávají to, co potřebují a
chtějí, vytvářením a směnou produktů nebo hodnot s ostatními. Prodávající musí najít
kupujícího, zjistit jeho potřeby, vytvořit kvalitní výrobky a služby, propagovat je,
skladovat a dodávat. Mezi hlavní marketingové aktivity patří vývoj výrobků, výzkum,
komunikace, distribuce, cenová politika a služby zákazníkům. Propojení jednotlivých
marketingových koncepcí a jejich návaznost graficky znázorňuje následující obrázek
(4).
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Obr. 1: Klíčové marketingové koncepce, Zdroj: (3)
Klíčové marketingové koncepce:
1) Potřeby, přání, poptávka
Pod pojmem potřeby si představujeme základní tělesné potřeby, jako je potrava,
ošacení, teplo a bezpečí. Dále se může jednat o sociální potřeby jako sounáležitost a
city nebo touha po poznání a seberealizaci. Pokud tyto potřeby nejsou uspokojeny,
člověk hledá předmět, jak potřebu uspokojit nebo ji omezit. Přání jsou  určité
potřeby, které se utvářejí působením vnější kultury a osobností člověka. V průběhu
života jsme vystavováni množství nových podmětů, které vzbuzují náš zájem.
Výrobci se pak snaží nabídnout takové služby nebo výrobky, které nám pomohou
uspokojit naše potřeby. Poptávka je touha po produktech, za které jsme ochotni
zaplatit. Zdroje ke splnění přání jsou však omezené. Proto se snaží volit takové
produkty, které za vydané peníze přinesou největší uspokojení. Spotřebitelé vidí















2) Marketingová nabídka, produkty, služby a zážitky
 Marketingová nabídka je kombinace produktů, služeb, informací nebo prožitků,
které trh nabízí k uspokojení potřeb nebo přání. Marketingové nabídky se neomezují
pouze na fyzické produkty. Kromě hmotných produktů nabízí marketing služby,
aktivity nebo výhody, které jsou ve své podstatě nehmotné a nevedou k vlastnictví
čehokoli. Příkladem mohou být bankovní služby, letenky, hotelové služby, příprava
daňového přiznání a domácí opravy. V širším pojetí marketingová nabídka zahrnuje
také jiné entity, jako jsou osoby, místa, organizace, informace a myšlenky.
3) Hodnota, spokojenost
Zákazníci činí nákupní rozhodnutí podle toho, jak vnímají hodnotu
poskytovanou jednotlivými výrobky a službami. Hodnota pro zákazníka je dána
schopností produktu uspokojit jeho potřeby. Rozdíl mezi hodnotou, kterou zákazník
získá z vlastnictví a používám produktu, a náklady na jeho získání. Spokojenost
zákazníka je mírou naplnění očekávání kupujícího ve vztahu k očekávaným
charakteristikám produktu a poskytnutým hodnotám. Pokud produkt očekávání nesplní,
je kupující nespokojen. Pokud výkon očekávání splní nebo předčí, je kupující spokojen
nebo dokonce nadšen (3).
4) Směna, transakce a vztahy
Směna je akt získání vytouženého předmětu za nabídnutou protihodnotu. Směna je
pouze jedním z mnoha způsobů, jak mohou lidé získat vytoužený předmět. Směna je
klíčovou koncepcí marketingu. Aby mohlo dojít ke směně, musí být splněno několik
podmínek. Musí se jí samozřejmě účastnit nejméně dvě strany a každá z nich musí
vlastnit nějakou hodnotu, kterou nabízí druhé straně. Každá ze stran musí být navíc
ochotná s druhou stranou jednat a musí mít svobodu nabídku přijmout či odmítnout. A
konečně musí každá ze stran být schopná komunikovat a dodat produkt. Transakcí
nazýváme obchod mezi dvěma stranami, který zahrnuje alespoň dvě hodnoty,
dohodnuté podmínky a čas a místo dohody. Je-li směna základní koncepcí marketingu,
je transakce jeho měrnou jednotkou. Transakce představuje výměnu hodnot mezi
dvěma stranami: jedna ze stran poskytne druhé straně X a získá Y. Vztahový
marketing je proces vytváření, udržování a rozšiřování pevných, hodnotných vztahů se
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zákazníky a jinými účastníky. Transakční marketing je součástí širší myšlenky
vztahového marketingu. Kromě vytváření krátkodobých transakcí je snahou vybudovat
dlouhodobé vztahy s váženými zákazníky, distributory, prodejci a dodavateli.
5) Trhy
Trh je souhrn všech skutečných a potenciálních kupujících určitého výrobku nebo
služby. Tito kupující mají společnou potřebu či přání, které je možné uspokojit pomocí
směny a vztahů. Proto tedy velikost trhu závisí na počtu osob, které projevují svou
potřebu a mají prostředky na to, aby se staly účastníky směny. Následně jsou ochotny
tyto prostředky nabídnout výměnou za to, po čem touží. Původně pojem trh
označoval místo, kde se kupující a prodávající setkávali za účelem směny zboží.
Vztah mezi odvětvím a trhem je naznačen na obrázku 2. Prodávající a kupující jsou
spojeni čtyřmi toky. Prodávající vysílají na trh produkty, služby a sdělení a získávají
peníze a informace. Vnitřní smyčka zobrazuje směnu peněz za zboží, vnější smyčka
zobrazuje výměnu informací. (0)
Obr. 2: Jednoduchý marketingový systém, Zdroj:(3)
V rozvinutých společnostech nemusí být trhy konkrétní fyzická místa, kde se
setkávají kupující a prodávající. Díky moderní komunikaci a dopravě může obchodník
jednoduše propagovat produkt v nočním televizním programu, přijmout od zákazníků











Marketing se snaží uvést do souladu zájmy a cíle firmy se zájmy zákazníka.
Hlavní funkcí marketingu je tady komunikace směrem k zájmové skupině a zpětná
vazba jako sebereflexe umožňující zdokonalování nabízených služeb. Nejvyšším cílem
tak vždy zůstává spokojenost zákazníka. Marketing využívá všech tradičních prostředků
jako je tištěná reklama, dotazníky, telefonické dotazníkové akce, televize, rádio a
mnoho dalších způsobů komunikace. Internet v sobě sdružuje všechny tradiční
prostředky komunikace a mnohdy s větší mírou efektivity. Výhodou internetu je, že
umožňuje oslovit jako konkrétního jedince, tak tisíce lidí z vytipované skupiny
obyvatel.(3)
Z obchodního pohledu známe několik vazeb, které vznikají při obchodování.
Nejčastější obchodní vazby mezi prodejcem a spotřebitelem:
· Business to consumer  (B2C) – v podstatě jde o přímý prodej uživateli, on-line
prodej zboží a služeb koncovým spotřebitelům. Spotřebitelé mohou najít
webové stránky, kde koupí téměř cokoli. Internet je nejužitečnější tam, kde
nakupující požaduje při nákupu výrobků a služeb větší pohodlí či nižší náklady.
· Business to business (B2B) – jedná se o obchodování mezi podniky, resp.
obchodníky navzájem. Použití B2B obchodních sítí, aukčních stránek,
promptních obchodů, online produktových katalogů, stránek barterového
obchodu a dalších online prostředků k získávání nových zákazníků,
k efektivnějšímu uspokojování zákazníků stávajících, dosažení vyšší nákupní
efektivity a nižších cen.  Obchody tohoto typu svými tržbami bez přimhouření
oka válcují obchod B2C, kterým tisk věnuje tolik pozornosti. Většinou fungují
jako obrovská internetová tržiště, kde se kupující a prodávající setkávají online,
sdílejí informace a efektivně provádějí obchodní transakce (1).
· Consumer to consumer (C2C) – v tomto případě si spotřebitelé sami mezi
sebou vyměňují informace, zboží nebo služby. Většinou tento způsob obchodu
probíhá formou aukce nebo inzerce. Vznikají tak v podstatě on-line bleší trhy.
Mezi největší aukční servery patří QXL, Alando, eBay, auctins.Amazon.com,
bid-up a další. Lze zde nakoupit či prodat téměř cokoliv, od umění, mince,
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poštovní známky, šperky až po počítače, elektroniku a auta.
· Consumer to business (C2B) – jde ve své podstatě o on-line směnu, kdy
spotřebitelé sami vyhledávají prodejce, zjišťují jejich nabídky a jsou iniciátory
nákupů, někdy sami určují podmínky transakcí. Tato komunikace je i vhodnou
formou pro získání zpětné vazby pro marketingové oddělení firem. Společnost
PlanetFeedback.com, například umožňuje spotřebitelům, aby se dotazovali,
posílali návrhy, podávali reklamace nebo chválili firmy za jejich zboží a služby
(1).
Obr. 3: Nejčastější obchodní vazby, Zdroj: (3)
2.4. E-marketing
Marketingová strategie prošla v praxi v posledním desetiletí významnými
změnami. Jednou z hlavních změn v aplikaci marketingových nástrojů je vznik a rozvoj
internetu. Internetový marketing je součástí e-commerce a může zahrnovat management
informací, public relations, péči o zákazníky a prodej. Ten má významný dopad na
kupující i marketéry, kteří jim své zboží nabízejí. Aby firmy v tomto novém internetovém























standardních marketingových strategií a postupů minulosti - hromadný marketing,
standardizace produktů, mediální inzerce, maloobchodní prodejny a další - bylo dobře
přizpůsobeno tzv. starému pojetí marketingu. Tyto strategie a postupy jsou důležité i
v dnešních podmínkách, ale zároveň musí být připraveny nové strategie a postupy, které
budou pro dnešní prostředí vhodné (7).
E-business (internetové podnikání) využívá elektronických platforem - intranetu,
extranetu a internetu. Internet a ostatní technologie nyní pomáhají firmám realizovat
podnikatelské aktivity rychleji, přesněji a ve větším časovém i prostorovém rozsahu.
Společnosti si založily internetové stránky, aby informovaly o svých výrobcích a
službách a propagovaly je. Vybudovaly si intranet, aby umožnily zaměstnancům
vzájemnou komunikaci a přístup k informacím ve firemních počítačích. Vybudovaly
intranet s hlavními dodavateli a distributory, aby podpořily výměnu informací,
objednávek, transakcí a plateb. Obchodní společnosti jako Cisco, Microsoft či Oracle
fungují takřka úplně na bázi e-businessu a mají faktury, oběžníky, technické výkresy,
marketingové a prodejní formace - prostě téměř všechno - na internetu místo na papíře.
E-commerce (internetové obchodování) je významově užší než e-business. E-
business zahrnuje veškerou elektronickou výměnu informací ve firmě nebo mezi firmou a
zákazníky. Kromě širšího výběru prodávajících a produktů nabízí internet kupujícím
také přístup k celé záplavě komparativních informací o firmách, produktech a
konkurenci. Kvalitní webové stránky nabízejí více informací, než by dokázal poskytnout
i ten nejsnaživější prodejce. Firmy nabízí žebříčky nejžádanějších produktů, rozsáhlé
popisy výrobků a doporučení uživatelů (2).
Světovou ekonomiku utváří mnoho sil, mimo jiné technologie, globalizace či
ekologické aktivity. Klíčové síly, které formují nové pojetí marketingu v souvislosti
s rozvojem internetu jsou: digitalizace a konektivita, internetová exploze, nové formy
prostředníků a customizace a customerizace (viz obrázek 3).
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Obr. 4: Síly formující internetový věk, Zdroj: (3)
Obr. 4: Domény internetového marketingu, Zdroj: (3)
Klíčové síly jsou:
1) Digitalizace a konektivita
Dnes čím dál tím víc přístrojů pracuje s informacemi digitálními, s toky jedniček
a nul, tedy bitů. Text, data, zvuk i obraz je možné převést do bitových toků.
Notebook pracuje s bity v tisících aplikací. Software je tvořen digitálními
informacemi pro operační systémy, hry, ukládání informací a další aplikace.
Aby mohly bity proudit mezi různými místy a přístroji, je nutná konektivita,
telekomunikační síť. Dnešní podnikání probíhá z velké části právě prostřednictvím
sítí, které spojují lidi i firmy. Intranet je síť, která umožňuje zaměstnancům
společnosti připojit se k firemní síti a komunikovat s ostatními. Extranet umožňuje
firmě spojení s dodavateli, distributory a dalšími externími partnery. A internet,
obrovská veřejná síť počítačových sítí umožňuje uživatelům všeho druhu z celého
světa vzájemnou komunikaci a přístup k neuvěřitelně rozsáhlým zdrojům dat.
Internet tvoří jednu velikou „informační dálnici", po níž lze neuvěřitelnou rychlostí














Se vznikem sítě World Wide Web a internetových prohlížečů v devadesátých letech
20. století se internet změnil z pouhého komunikačního nástroje ve skutečně
revoluční technologii. Během poslední dekády 20. století vzrostl počet
internetových uživatelů po celém světě na téměř 400 milionů.
Popularitě získává i přístup k internetu prostřednictvím mobilních telefonů - v
Evropě dosáhl v roce 2004 počet uživatelů s přístupem přes mobilní terminály 300
milionů, zatímco přístupu pomocí osobního počítače využívalo jen 200 tisíc
uživatelů (3).
Procento internetových uživatelů, kteří nakupují on-line, zůstává ve srovnání s
uživateli, kteří v současnosti nakupují v tradičních prodejnách, poměrně malé, ale e-
commerce (internetové obchodování) se velmi rychle rozrůstá. Poměr internetových
tržeb k celkovým maloobchodním tržbám se na různých evropských trzích liší.
Internet umožňuje zákazníkům i firmám přístup k obrovskému množství informací.
Studie ukazují, že spotřebitelé před důležitým životním rozhodnutím vyhledávají
informace na internetu (14).
3) Nové formy prostředníků
Nové technologie vedly k zakládání internetových společností. Inspirovány
úspěchem prvních čistě internetových firem, jako byly AOL, Amazon.com, Yahoo!,
eBay, E*Trade nakonec i tradiční kamenné firmy jako Tesco, Marks & Spencer,
Barnes & Noble či NatWest Bank, spustily vlastní on-line prodejní systémy. Tzv.
hybridní firmy, kombinující kamenné obchody s internetovým prodejem, se staly
silnějšími hráči než čistě internetové podniky, které je na internet původně přivedli
(3).
4) Customizace a customerizace
Customerizace je proces, kdy firma nechá návrh marketingové nabídky na
jednotlivých zákaznících, kteří tak přecházejí z role pasivních spotřebitelů do role
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aktivních spolupracovníků.
Naproti tomu customizace znamená, že firma převezme iniciativu a upraví tržní
nabídku.
Tradiční kamenné obchody stojí před otázkou, jak realizovat on-line prodej, aniž by
poškodily tržby svých prodejen, distributorů a obchodních zástupců. Toto riziko je však
mnohem méně závažné než riziko, že firmu ohrozí konkurence. Dnes mnoho zavedených
kamenných obchodů působí jako společnosti s kombinovaným modelem. Patří sem také
například britské Tesco. Tradiční kamenný maloobchod s potravinami, se stal koncem
roku 2002 největším on-line potravinářským obchodem světa.
Většina firem nakonec vyřešila i konflikt distribučních systémů. Hlavní výhodou
společností s kombinovaným modelem je jejich zavedené jméno. Dalšími výhodami pak
jsou např. početnější klientela, rozsáhlejší odborné znalosti, bohatší zkušenosti a lepší
vztahy s klíčovými dodavateli apod. Díky kombinaci e-marketingu a zavedených
kamenných obchodů mohou zákazníkům nabídnout více možností. Spotřebitelé si mohou
vybrat, která z možností jim lépe vyhovuje. Zda upřednostní pohodlí, široký sortiment on-
line nákupů nebo osobnější návštěva kamenné prodejny (3).
2.4.1 Prostředí e-marketingu
Pro internet jsou charakteristické čtyři hlavní síly: digitalizace a konektivita,
internetová exploze, nové formy prostředníků a customizace a customerizace. Velká část
dnešních podniků pracuje s digitálními informacemi, které putují vzájemně propojenými
sítěmi. Intranet, extranet a internet nyní umožňují lidem i firmám vzájemnou komunikaci
a přístup k důležitým informacím. Internet se rozrůstá a stal se revoluční technologií
nového milénia, která nabízí spotřebitelům i podnikům výhody konektivity.
Firmy by měly rozhodně zvážit přechod na e-marketing. Mohou jej provádět kte-
rýmkoliv ze čtyř způsobů zachycených na obrázku 4 - vytvořit si webové stránky, využít
on-line reklamu, založit internetovou komunitu, případně se zapojit do komunity již
existující, nebo využít elektronickou poštu a webcasting (3).
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Obr. 5: Spouštění e-marketingu, Zdroj: (3)
Provádění e-marketingu:
1) Pro většinu obchodních společností je prvním krokem k zahájení e-marketingu
vytvoření vlastních webových stránek. Je třeba navrhnout stránky dostatečně
atraktivní, aby se na ně zákazníci rádi a často vraceli. Nejčastěji se webové stránky
dělí na tyto základní formy:
· firemní stránky - webové stránky společnosti, které obsahují informace a další
funkce, které se snaží odpovídat na otázky, rozvíjet vztahy se zákazníky a
zajišťovat firmě pozitivní publicitu, nikoli přímo prodávat výrobky a služby
společnosti. Tyto stránky obstarávají interaktivní komunikaci iniciovanou
zákazníkem (0).
· marketingové stránky - Internetové stránky společnosti, které mají zákazníka
motivovat k nákupu, případně mají jiný marketingový účel. Tyto stránky
obstarávají interaktivní komunikaci iniciovanou firmou. Tyto stránky mohou
obsahovat katalogy, nákupní tipy a propagační prvky, například kupóny,
prodejní akce a soutěže. Firmy své marketingové stránky agresivně propagují
pomocí tradiční off-line reklamy, jako je tisk, rozhlas, televize nebo pomocí
reklamních proužků na cizích webových stránkách. Marketingové weby často








využívají i B2B marketéři. Zákazníci, kteří tak navštíví webové stránky, mohou
kdykoli a z jakéhokoli místa na světě nahlédnout do dokumentace, kde získají
odpovědi na otázky ohledně nejrůznějších produktů společnosti (7).
2) On-line reklama
 Reklama, která se zobrazuje, když spotřebitelé prohlížejí webové stránky a využí-
vají on-line služby. Do této skupiny patří:
·  bannery - neboli reklamní proužky,
· tibery - proužky, které se pohybují po obrazovce.
· skyscrapery - dlouhé, úzké reklamy po straně webově stránky, obdélníky
(rámečky mnohem vetší než klasický banner).
· interstitialy jsou reklamy, které se zobrazují při přechodu na jinou webovou
stránku.
· virální marketing - internetová verze marketingu z doslechu, word-of-mouth -
e-mailové zprávy nebo jiné marketingové akce, které jsou tak „nakažlivé“, že se
o ně chce zákazník podělit se svými přáteli (8).
3) Internetové komunity
Jsou to internetové stránky, kde se registrovaní členové scházejí a vyměňují si názory
na problémy, které je zajímají. Tyto komunity jsou atraktivní pro inzerenty, protože
přitahují spotřebitele se společnými zájmy a dobře definovanými demografickými
charakteristikami.
4)  E-mail a webcasting
E-mail je jako významný nástroj e-marketingu využíván jak u modelu B2C, tak u
modelu B2B. Nabízí zákazníkům, aby jí elektronickou poštou posílali dotazy,
stížnosti a doporučení. Umožňuje tak vytvoření seznamů současných i
potenciálních zákazníků. Pomocí těchto seznamů pak rozesílat novinky,
speciální nabídky a informace založené na nákupní historii zákazníků. E-mail je
jedním z nejlevnějších a nejefektivnějších způsobů, jak doručit nabídku či
informace o produktu přímo zákazníkovi, procento odpovědí se pohybuje mezi 5
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a 10 %.
Webcasting - automatické doručování vybraných informací do počítače adresáta. Za
poplatek jsou rozesílány aktuální zprávy s požadovanou problematikou. Nabízí tak
atraktivní způsob, jak mohou on-line marketéři šířit internetovou reklamu a další
informace (3).
2.4.2 Výhody a nevýhody internetového marketingu
Mezi hlavní výhody internetového marketingu patří jeho snadná dostupnost
k informacím. Každý uživatel internetu se může přihlásit k v kteroukoli denní či noční
hodinu k síti a dozvědět se potřebné informace o produktu popř. si jej objednat nebo
rovnou zakoupit 24 hodin denně. Firma tak uspoří náklady na tisk, papír, distribuci
atd.. Internetový marketing je rovněž velmi účinnou zbrání při expanzi firmy na nové
trhy. Oproti marketingu v médiích jako je tisk, rádio nebo televize je vstup na pole
internetové reklamy výrazně levnější. Mezi další výhody internetového marketingu
řadíme zejména faktor zpětné vazby. Rovnost příležitostí, protože nezáleží, jak je firma
velká. Velké množství současně oslovených potenciálních klientů a rozšíření
marketingového mixu o komunikační a distribuční kanál. (0)
Nevýhodami e-marketingu jsou určitá omezení jako např. rychlost připojení
k internetu a jeho bezpečnost. Proto je velmi důležité dbát na jasně a jednoduše
komunikovanou informaci směrem k zákazníkovi. Další nevýhodou internetu je
nemožnost výrobek uchopit, prohlédnout fyzicky. To znamená, že musíme zákazníka
oslovit jiným způsobem. V současné době je asi nejdůležitějším momentem, který
alespoň částečně řeší tuto překážku nákupu samotný zákon na ochranu spotřebitelů. Ten
umožňuje zboží zakoupené na internetu bez jakéhokoliv důvodu do 8 dnů vrátit. Přitom
má zákazník nárok na navrácení plné finanční částky. Toto je velmi důležitý okamžik,
kdy se zákazník zbavuje obav, že po zakoupení výrobku, nebude spokojen s jeho
vzhledem nebo nebude plnit všechny funkce, pro které si tento výrobek kupuje.
Posledním bariérou je otázka platby za objednané zboží a bezpečnosti takové transakce.
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Porovnáme-li internet jako médium srovnatelné s televizí, rádiem nebo vychází
tento způsob prezentace firmy jako nejlevnější a v mnoha případech dokáže lépe oslovit
i cílenou skupinu obyvatel. To jsou hlavní důvody dynamického růstu v porovnání
s ostatními médii (3).
2.5 Ziskovost, právní a etické otázky internetu
Ziskovost  internetu  je  problémem zejména  u  B2C on-lin  firem.  Internet  nabízí  jen
omezenou možnost ovlivnit zákazníka a má deformovanou demografickou strukturu
uživatelů. Ačkoli on-line marketing rychle expanduje, pokrývá jen omezený trh. Internet
nabízí miliony webových stránek a obrovská kvanta informací (13).
Právní a etické otázky z širšího společenského hlediska vyvolaly praktiky
internetového marketingu řadu právních a etických otázek. Patří sem nevyžádaná pošta a
iritující reklama v pop-up oknech. Nyní se budeme věnovat problematice bezpečnosti a
soukromí internetových spotřebitelů a dalším právním a etickým otázkám.
Bezpečnost a ochrana soukromí na Internetu je asi největším problémem e-
commerce. Většina e-marketérů má rozsáhlé zkušenosti se shromažďováním a
analýzou podrobných informací o zákaznících. Mohou snadno sledovat návštěvníky
webových stránek a mnoho spotřebitelů poskytuje v rámci svých aktivit na těchto
stránkách rozsáhlé osobní informace. Potom se mohou stát obětí zneužití informací,
pokud firmy tyto údaje neoprávněně použijí k marketingu svých produktů nebo při
výměně databází s dalšími firmami.
Kromě bezpečnosti a ochrany soukromí na internetu mají spotřebitelé obavy
také z internetových podvodů, krádeží identity, investičních a finančních podvodů.
Dále jsou znepokojeni možnou segregací a diskriminací na internetu. Někteří sociální
kritici a politici varují před takzvanou digitální propastí - rozdílem mezi těmi, kdo mají
přístup k nejnovějším internetovým a informačním technologiím, a těmi, kdo jej
nemají. Navzdory těmto problémům dnes malé i velké firmy rychle integrují on-line
marketing do svých marketingových mixů. E-marketing se stále rozšiřuje a jistě se ukáže
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být významným nástrojem pro budování vztahů se zákazníky, zvyšování tržeb, šíření
informací o firmě a jejích produktech a účinnější a účelnější dodávky výrobků i služeb
(6).
2.6 Elektronický obchod
Internetový obchod můžeme nazvat jako obchod s výrobky a službami, které
jsou prodávány a placeny přes internet.  Předmětem prodeje je zboží a služby
v jakékoliv podobě např. digitální neboli elektronické. Pro internetové obchody existuje
několik různých pojmenování. Elektronický obchod, virtuální obchod, internetový
obchod, on-line obchod nebo e-shop. V každém případě jde o obchod, který existuje v
podobě internetových stránek. Může se jednat o obchod specializující se výhradně na
jistý druh zboží nebo může jít o obdobu nákupů „pod jednou střechou“, kdy v jednom
internetovém obchodě lze nakoupit různé druhy zboží. Internetový obchod může být
také rozšířením nabídky prodeje zavedené obchodní firmy ze skutečného světa.  V praxi
je elektronický obchod užíván pro přenos dat v oblasti obchodu a na jeho podporu.
Samotný obchod pak často probíhá následujícím způsobem. Kupující si z internetového
katalogu vybere zboží, vyplní objednávkový formulář s potřebnými údaji, zaplatí buď
pomocí internetového bankovnictví zálohově předem, nebo následně dobírkou při
doručení zboží., vytvoření a odeslání objednávky, potvrzení objednávky se stanovením
konečné částky k zaplacení, doručení objednaného zboží vč. elektronické verze
dokumentace (faktury, záručního listu atd.). V takovém případě je internet nejen místem
nákupu, ale zároveň i distribučním kanálem. Tak jako v reálném obchodě, i na internetu
se obchodu účastní dva subjekty. Obchodník (business) a zákazník (customer) a toto
označení se promítá i do vztahů, které mezi nimi probíhají .
E-commerce (elektronický prodej) je poměrně široký pojem používaný
k označení veškerých obchodních transakcí realizovaných za pomoci internetu a dalších
elektronických prostředků. E-commerce je tedy součástí e-business (elektronického
podnikání). Obvykle se ještě rozlišuje podle cílové skupiny na B2B e-commerce
(zaměřenou na obchodníky) a B2C e-commerce (zaměřenou na konečné zákazníky).
Nosným prvkem e-commerce jsou především internetové obchody a s nimi související
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problematika. Patří sem i většina činností spadajících pod elektronický marketing (11).
· E-mall (elektronický obchodní dům), který představuje virtuální nabídku
několika e-shopů na jednom elektronickém místě, proto je srovnáván
s „kamenným“ obchodním domem. Zákazníci si pak srovnávají jejich nabídku a
vybírají si z nich. Dobře fungující a výdělečný mall, by měl mít svoji značku
(logo), nabízet značkové zboží a mít dobrou marketingovou strategii.
· E-procurement (elektronické zprostředkování) – je používán nejčastěji
v souvislosti s on-line vyřizováním v oblasti státní správy. Občané mohou zaslat
své daňové přiznání, žádost o výpis z trestního rejstříku apod.
· E-prezentace - internetová prezentace je webová stránka, kterou firma jednou
za dobu aktualizuje. Nese spíše informační charakter, a když pomineme fakt, že
tam většinou má zveřejněnou kontaktní adresu nebo elektronickou adresu, nemá
téměř žádnou zpětnou vazbu na zákazníka.
V České republice již existují firmy, které prostřednictvím elektronického
obchodu realizují významnou, ne-li hlavní část svého obratu. U určitých druhů zboží již
začíná klasický obchodní model zaostávat. Elektronický obchod nabízí zákazníkům
mnohem širší nabídku než „kamenný obchod“ a navíc s přidanou hodnotou. Například
dodání až do domu (kanceláře), výhodnější cena, větší dostupnost informací o zboží
a podobně.
S rostoucím rozvojem elektronického bankovnictví si stále více zákazníků
oblíbilo tento způsob nakupování.
Výhody ze strany zákazníka jsou:
· Ušetřený čas. Do virtuálního obchodu může zákazník přijít třeba v sobotu o
půlnoci. Elektronický obchod je tu 24 hodin denně.
· Nezanedbatelná finanční úspora. Protože obecně platí, že elektronické
obchody své zboží neprodávají za ceny vyšší než obchody kamenné (úspora
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při nákupu na internetu se v průměru pohybuje mezi deseti až patnácti
procenty). Provozovatel virtuálního obchodu totiž nemusí platit za pronájem
prostor a stejně tak ušetří i za mzdy nadbytečných zaměstnanců. Na nižších
cenách zboží se projevuje i skutečnost, že se k existenci elektronického
obchodu neváže nutnost vlastnit skladovací prostory v případě, kdy
obchodník může zboží odebírat z velkoskladů, nebo dokonce přímo od
výrobců.
· Možnost dohledání všech dostupných informací o zboží. Na rozdíl od
kamenných obchodů, kdy je zákazník odkázán na informace od zaměstnanců
(mnohdy nedostatečně proškolených či neochotných), je v elektronickém
obchodě snadné o dané komoditě shromáždit požadované informace na
jednom místě. A to včetně odkazu na výrobce nebo na recenzi daného zboží.
(11)
Výhody pro prodávající:
· Budování vztahů se zákazníky. Společnosti mohou se zákazníky komunikovat
on-line, aby zjistily víc o jejich specifických potřebách a požadavcích. Firmy
mohou zvolit malou skupinku či jednotlivce, individualizovat nabídku podle
jejich konkrétních potřeb a požadavků a potom ji propagovat prostřednictvím
individualizovaných sdělení.
· Zpětná vazba - zákazníci mohou pomocí e-mailu klást otázky a poskytovat tak
zpětnou vazbu prodávajícímu či výrobci. Na základě této průběžné interakce
mohou firmy zdokonalovat své výrobky a služby, a zvyšovat tak jejich
hodnotu pro zákazníka a spokojenost spotřebitele.
· Nižší náklady, vyšší rychlost a efektivita – nižší mzdové náklady spojené
s menším počtem zaměstnanců potřebných pro obsloužení zákazníků. Snižují
se náklady na pronájem prodejních prostor. V mnoha případech není nutné mít
zboží na ploše vůbec. Přímým kontaktem mezi zákazníkem a podnikem dochází
ke snížení nákladů na zprostředkovatele. Náklady na digitální katalogy může
firma připravit s mnohem nižšími náklady, než kdyby je musela tisknout a
rozesílat.
· Flexibilita umožňuje firmě provádět průběžné úpravy nabídek a programů.
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Jakmile je například papírový katalog odeslán konečnému spotřebiteli nebo
obchodnímu partnerovi, nelze produkty, ceny ani další prvky měnit, dokud
nebude zaslán další katalog. Ovšem on-line katalog lze aktualizovat každý den
nebo dokonce každou hodinu - sortiment, ceny a propagační akce je možné
měnit tak, aby odpovídaly měnícím se tržním podmínkám.
Propagace internetového obchodu
Internetové obchody propagují své stránky především na samotném internetu,
kde stačí klik na odkaz obchodu a zákazník se ocitne ve „virtuální prodejně“. Stále
častěji se můžeme setkat s reklamou v ostatních médiích - v rádiu, televizi nebo
časopise. Jejich silnou stránkou a cílem je oslovení široké veřejnosti. Slabou stránkou
tohoto způsobu propagace je nutnost zapamatovat si internetovou adresu v celém znění.
Ekonomické přínosy e-obchodu
Elektronické obchodování je pro firmy přínosem zejména z hlediska časových a
finančních úspor, jednoznačnosti a rychlosti služeb, získávání nových trhů a především
zákazníků. Zřízení elektronického obchodu může být zdrojem významných úspor, je-li
správně a efektivně implementováno (13).
Založení, nebo spíše rozšíření stávajícího kamenného obchodu o elektronický
obchod je pro firmy tím efektivnější, čím má firma:
· větší snahu získat nové trhy a nové způsoby prodeje,
· složitější síť maloobchodních prodejen nebo dealerskou síť, a tím i vyšší
celkový počet koncových zákazníků,
· větší a různorodější sortiment zboží.
Pokud vezmeme v úvahu čistá fakta o zvyšujícím se množství nakupujících lidí
na Internetu je zřejmé, že virtuální obchody znamenají pro mnoho firem
nezanedbatelný, ne-li v mnoha případech významný až jediný zdroj příjmů. Až 54 %
klientů internetového bankovnictví nakupuje v on-line obchodech.
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Podle výzkumu, který provedla agentura Factum Invenio pro Asociaci pro
elektronickou komerci v rámci akce Březen měsíc internetu, nakupují klienti přímého
bankovnictví na internetu častěji než ostatní uživatelé. Návštěvníci českých
internetových obchodů letos pravděpodobně utratí o třetinu více než loni a tržby se tak
vyšplhají zhruba na sedm miliard. Stejně jako loni je i letos největší zájem o spotřební
elektroniku, zejména digitální fotoaparáty, domácí spotřebiče a také hudbu a film.(7)
Podle posledních průzkumu využilo nějakou formu elektronického obchodování
75 % Internetové populace. Elektronické obchodování je pro firmy přínosem zejména z
hlediska časových a finančních úspor, jednoznačnosti a rychlosti služeb, získávání
nových trhů a především zákazníků. Zřízení elektronického obchodu může být zdrojem
významných úspor, je-li správně a efektivně implementován. (8)
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3 Analýza problému a současné situace
Charakteristika firmy
Společnosti JITONA a.s. zaujímá významné postavení na evropském trhu nábytku. Je




Obchodní aktivity jsou zaměřeny především na export, který tvoří 96 % obratu.
Nejvýznamnějšími exportními zeměmi jsou Německo, Velká Británie, Rakousko a
Dánsko. Celkový obrat společnosti přesahuje 1,9 mld. Kč. Ve svých 4 výrobních
závodech zaměstnává 1300 pracovníků. Jedná se o ryze českou společnost s dlouhou
tradicí.
Společnost navazuje na tradici nábytkářských firem Tusculum Rousínov a Spojených
umělecko průmyslových (UP) závodů Brno, založených v roce 1920. Důkazem o
mimořádném postavení předchůdců dnešní firmy je fakt, že v roce 1937 byly Spojené
UP závody největším výrobcem nábytku v Evropě. Historie samotné společnosti
JITONA a.s. sahá do roku 1951, kdy byli sloučeni drobní výrobci nábytku z Jižních
Čech do státní společnosti nazvané „Jihočeské továrny nábytku“, která tak navázala na
více než stoletou historii výroby nábytku v tomto regionu.
Po roce 1989 prošla firma privatizací, která znamenala zásadní změnu orientace
především na německý trh, resp. trhy západní Evropy. Významný milník představuje
vstup společnosti Expandia jako majoritního akcionáře v roce 1993 a následně zahájení
procesu zásadní restrukturalizace. Jeho cílem bylo vytvoření moderní, efektivní
fungující výrobní společnosti. V rámci tohoto procesu došlo k redukci počtu výrobních
závodů a následně ke strategické orientaci společnosti na spolupráci s největším
světovým maloobchodním nábytkářským řetězcem, švédskou firmou IKEA. Rozvoj této
spolupráce je natolik dynamický, že v současné době je JITONA a.s. jedním z pěti
největších dodavatelů dýhovaného nábytku pro firmu IKEA v Evropě a některé
sortimenty dodává jako jediný výrobce na světě.
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Analýza vnějšího prostředí firmy
Jak již bylo výše řečeno, společnost se zabývá výrobou a prodejem nábytku.
Důležitá je schopnost firmy obstát v konkurenci a možnosti dalšího rozvoje na nových
trzích i mimo území České republiky.
V porovnání s ostatními státy východní Evropy, však díky vysokému daňovému
zatížení našich firem a špatné (příliš benevolentní) sociální politice mají firmy působící
na území ČR velmi ztíženou pozici. Rozdíly v dotacích v rámci konkrétních odvětví
jsou velmi výrazné a na tomto poli je pak velmi těžké se prosadit. Tato otázka se týká
zejména levné polské produkce, která se dotýká i oblasti dřevozpracujícího průmyslu.
Daňová zátěž u nás je v porovnání s těmito státy, jedna z nejvyšších. Naší hlavní
devizou může být kvalita a tradice, kterou průmyslová výroba v naší zemi má.
Podíl na trhu ČR je necelých 10% z celkového prodeje nábytku. V posledních
letech dochází k posilování pozic jednotlivých světových prodejců v nábytkářské
branži. A to zejména snahou jednotlivých mezinárodních řetězců jako jsou IKEA,
SCONTO NÁBYTEK, EUROPA MÖBEL, ASKO apod.. Tyto firmy mají velmi
významné místo na trhu a další expanzí si tuto pozici upevňují.
S růstem průměrných příjmů a vyšší kupní síly obyvatelstva přichází na řadu
požadavek kvalitního zpracování výrobků, který je v přímé souvislosti s delší životností.
A to je i filozofie firmy.
Současná ekonomická situace v ČR je poměrně dobrá i díky obrovskému
boomu, který v posledních letech zažívá celé hospodářství. Zejména nová bytová
výstavba se pak promítá i do nábytkářského průmyslu.
Analýza vnitřního prostředí
Všechny výrobky jsou vyráběny v ucelených řadách.  Z nabídky firmy lze
vybírat jak jednotlivé prvky, tak celé výrobkové řady. Od každého produktu je několik
typových variant, tak aby byly uspokojeny potřeby co nejširší škály zákazníků. Cílem
firmy je vybudovat stabilní výrobní společnost s pevnou a hlavně rostoucí pozicí na
trhu. Široké spektrum nabídky staví firmu mezi největší výrobní firmy ve svém odvětví
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u nás, ale i ve světě.
V předchozích letech došlo ke sloučení dvou významných firem na českém trhu.
S tím byly spojeny problémy s organizací výroby, dodavatelskými vztahy apod.
Současná situace firmy se zdá být stabilizovaná.
Zhodnocení dosažených výsledků
Firma působí na trhu již více než 80 let.  Přesto podíl firmy na českém trhu činí
méně než 10%. Což je v porovnání s obdobím před rokem 1990 velmi nízké číslo. V té
době měla firma téměř monopolní postavení na trhu v ČR. Dokonce ještě v roce 1995
byl podíl firmy na trhu České republiky oproti stávajícímu téměř trojnásobný. Důvody
jsou prosté. Orientace firmy na sortiment vyšší střední třídy a to jak kvalitou
zpracování, tak i cenou. Příchod silné konkurence disponující zahraničním kapitálem.
Rozdělení trhu podle kategorie nabízeného zboží - nízká, střední a vyšší třída.
Ve srovnání s hlavními tuzemskými konkurenty si ovšem společnost nestojí
nejhůř. Pro rychlé srovnání, hlavní konkurenti z tuzemských výrobců dosahují cca 6-8
% trhu s nábytkem v ČR. Pravdou je, že s obchodními řetězci disponujícími
zahraničním kapitálem bohužel nemůže soupeřit.
Firma má vlastní prezentaci na webu, kde se uživatel dozví základní informace o
firmě a výrobcích.  Společnost pořádá pravidelná setkání obchodních partnerů. Zde se
mohou seznámit s připravovanými novinkami. Výrobky značky jsou také vystavovány
při konání různých promo akcí a veletrhů.
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3.1   Swot analýza firmy
Swot analýza nám má pomoci odhalit rysy obchodní společnosti, které mají
vztah ke kritickým faktorům úspěchu.  Silné a slabé stránky mají největší vliv na úspěch
organizace. Měří se ve srovnání s konkurencí.  Analýza SWOT vychází z auditu trhu.
Jedná se o stručný seznam kritických faktorů úspěchu na daném trhu, který nám
pomůže  odhalit  klíčové  silné  a  slabé  stránky,  příležitosti  a  hrozby.  Pomocí  SWOT
analýzy bychom měli dokázat odhalit slabiny, ale také sílu firmy na trhu.
Silné stránky
· Vedoucí pozice mezi výrobci nábytku v ČR
· Technologické podmínky pro výrobu nábytku z masivu
· Fungující prodejní síť ve všech krajích České republiky
· Vysoká kvalita výrobků – výrobky z masivu, dýhy
· Pozitivní reference
· Široká nabídka sortimentu – od sedacích souprav, nábytek do obývacích pokojů
až po ložnice
Slabé stránky
· Malé obchodní zastoupení na trhu s nábytkem v ČR v porovnání se zahraniční
konkurencí jako je SCONTO NÁBYTEK, KIKA, EUROPA MOBEL, ASKO a
další
· Poměrně nízký rozpočet na propagaci a reklamu
· Široký sortiment vyžaduje velké finanční nároky na skladové zásoby




· Trhy EU – nové obchodní příležitosti
· Růst trhu s nábytkem v souvislosti s boomem ve stavebnictví - výstavbou bytů a
rostoucí životní úrovní obyvatelstva ČR
· Vstup významného finančního partnera do společnosti ve spojení se sloučením
dvou největších výrobců v ČR
· Rozšíření služeb nabízených přes Internet a nové obchodní příležitosti, které
prodej tímto způsobem nabízí
Hrozby
· Konkurenční aktivity – výstavba nových obchodních center zaměřených na
prodej nábytku a tím jejich posilující postavení na trhu s nábytkem
· Neexistující vlastní prodejní síť - někteří prodejci mohou dělat špatné jméno
firmě
· Nutnost investic do stárnoucích výrobních objektů a technologií
Silné stránky
Mezi silné stránky patří široká a fungující síť odběratelů po celé České
republice. Každý z odběratelů má jasně stanoveny podmínky, za kterých odebírá zboží a
množstevní slevy za dosažené obraty. Mnohdy však dochází k prolínání mezi
jednotlivými regionálními zastoupeními a s tím spojené problémy je pak nutno řešit
společně. Tento postup tak zajišťuje fungování celé sítě prodejních partnerů. Během
svého působení firma spolupracovala s mnoha dodavateli. Dnes je tato oblast relativně
stabilizovaná. Společnost si vybudovala pevné vazby s jednotlivými obchodními
partnery, jak ze strany odběratelů, tak ze strany dodavatelů.
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Slabé stránky
Mezi slabé stránky patří nízká marketingová podpora produktů. S tím souvisí
pasivní užívání webových stránek. To jsou pak v konečném důsledku i důvody relativně
malého zastoupení na trhu. A to zejména z pohledu historického vývoje. Vedení firmy
nemá jasnou strategii dalšího vývoje směrem k upevňovaní své pozice na trhu.
V minulosti došlo k uzavření vlastní prodejní sítě. Důvodem byly vysoké provozní
náklady spojené s pronájmem prodejních ploch a mzdové náklady na personál.
Samotnou problematiku však vidím v příliš velkých prodejních plochách a špatně
dohodnutých nájemních smlouvách. To vedlo v konečném důsledku k již zmíněnému
rozhodnutí. Z pohledu další expanze vidím tento krok jako chybný. I s ohledem na
problematiku určité provázanosti marketingových aktivit při uvádění nových výrobků
na trh. Mnohdy je velmi složité zajistit u smluvních partnerů vystavení novinek na
prodejnách. Omezené finanční zdroje brání firmě v agresivnější marketingové podpoře
nových výrobků. Firma může motivovat odběratele pouze odložením splatnosti zboží,
které je vystaveno na ploše.
Příležitosti
Firma má mnoho možností, které stále nevyužívá. Zejména v oblasti zlepšení
stávající komunikace se svými zákazníky. Zlepšení prezentace na webu je jen jedním
z námětů, které by měly být využity k propagaci výrobků a následné podpoře prodeje.
Internet nabízí daleko větší možnosti interaktivní komunikace se zákazníkem než jen e-
mailovou komunikaci a pasivní reklamu formou neaktivní prezentace na webu. Pomocí
internetu lze po celou dobu udržovat se zákazníkem kontakt a budovat určité pouto. Se
zákazníkem lze pracovat a umožnit mu objednat zboží, sledovat průběh zakázky
výrobou, až po stanovení způsobu dodání přes smluvního partnera nebo přímo domů
k odběrateli. Proto by firma měla věnovat tomuto prodejnímu nástroji větší pozornost. S
rozšiřováním počtu uživatelů Internetu, digitalizací televizního vysílání a neustále se
zvětšujícím počtem obchodních transakcí uskutečněných prostřednictvím internetu je
zřejmé, kudy se bude vývoj v následujících letech pravděpodobně ubírat.
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Hrozby
Zvyšující se počet uživatelů Internetu, sebou přináší určitou hrozbu pro firmy
pohybující se v e – businessu. Zákazník má možnost se na jakýkoli produkt nejprve
podívat, porovnat technické parametry, ceny, rozsah a někdy i kvalitu služeb a mnoho
dalších informací. Síla zákazníka tak roste v jeho informovanosti ale i v možnosti
výběru mezi jednotlivými prodejci. Na Internetu lze najít řadu vyhledávačů, kde si
zákazník zadá hledaný produkt a zjistí tak cenový přehled jednotlivých obchodů.
Zákazníci si budou vybírat obchody, kde najdou nejenom nízké ceny, ale také řadu
přidaných služeb, které se v penězích nedají vyjádřit. Například on – line help služby,
nebo výhodný rozvoz zboží, prodloužená záruka, rychlost a způsob dodání. Důležitá
bude také přehlednost webových stránek a jejich srozumitelnost pro co nejširší okruh
zákazníků. Další reálnou hrozbou je vstup nových konkurentů. S rostoucí životní úrovní
se  začínají  o  trh  v  ČR  zajímat  i  další  společnosti,  které  doposud  tímto  trhem
opovrhovali. Tuto hrozbu můžeme však do určité míry eliminovat získáním a
udržováním zákazníků díky nadstandardním službám a dobrým cenovým hladinám.
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3.2 Porterův model konkurenčního prostředí
Analýza faktorů oborového okolí
Oborové okolí je ovlivňováno především jeho konkurenty, dodavateli a
zákazníky. Velmi užitečným nástrojem analýzy oborového okolí je Porterův
pětifaktorový model konkurenčního prostřední.
Podniky uspokojují zákazníky určitými výrobky a službami, až na výjimky
(monopoly, oligopoly, monopolističtí konkurenti) si konkurují a jsou více či méně
závislé na určité skupině dodavatelů.
Porterův model vychází z předpokladu, že strategická pozice firmy působící
v určitém odvětví je především určována působením pěti základních činitelů.
1) Vyjednávací silou zákazníků
2) Vyjednávací silou dodavatelů
3) Hrozbou vstupu nových konkurentů
4) Hrozbou substitutů
5) Rivalitou firem působících na daném trhu
Obr. 6: Porterův model konkurenčního prostředí, Zdroj:(3)
















Síla zákazníků firmy, na českém trhu není příliš velká. Produkce v porovnání se
zahraničními trhy se pohybuje v poměru cca 8:92 (tzn. 92% produkce jde na
vývoz). Výrobky, které zákazník nakupuje, ať již prostřednictvím obchodní
sítě nebo přímo od výrobce, tak představují méně významnou část tržeb. Na
druhou stranu u těchto výrobků je dosahováno větší ziskovosti z realizovaného
prodeje. Zákazník však může snadno přejít ke konkurenci. Firma tak může
zákazníkovi nabídnout služby spojené s prodejem svých výrobků a záruční i
pozáruční servis. Z tohoto pohledu je možné se zákazníky vytvořit určitý
krátkodobý obchodní vztah. Odběratel není dostatečně informován o nabídce ani
cenách výrobků. Ty si může zjistit až v prodejně u smluvního obchodního
partnera.
Rozhodujícími faktory z hlediska vyjednávací síly kupujících jsou:
· Cenová citlivost
· Náklady na produkt vůči celkovým nákladům
· Konkurence mezi kupujícími
· Odlišení produktů
· Motivace těch, kdo rozhodují o nákupu
· Vyjednávací síla
· Koncentrace kupujících vůči koncentraci dodavatelů
· Náklady na přechod k jinému dodavateli
· Informovanost kupujících
· Schopnost integrace s prodávajícími (zpětná integrace)
· Existence substitutů
Analýza zákazníků
Cílem analýzy zákazníků je provedení jejich segmentace, což směřuje k využití
některých vhodných strategií.
Segmentace zákazníků je proces vedoucí k rozdělení heterogenního trhu na
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určitý počet menších homogennějších trhů.  Správně provedená segmentace pomáhá při
vypracování výrobních a marketingových programů a umožňuje užší kontakt se
zákazníky.
Při zařazení zákazníka do příslušné skupiny hrají jistě roli i různé demografické
trendy.  Ovšem typický zákazník firmy je vzdělaný člověk patřící do střední a vyšší
střední příjmové skupiny. Podnikatel či zaměstnanec, ve věku 30 až 50 let.  Další údaje
jsou pro větší přehlednost uváděny v  tabulkách č. 1 a 2.
Žena 69,5%
Muž 30,5%




Graf č.1: Rozdělení zákazníků podle pohlaví, Zdroj (15)
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Vysokoškolské 49%
středoškolské s maturitou 39%
Základní 3%






Graf č. 2: Rozdělení zákazníků podle dosaženého vzdělání, Zdroj (15)
Ad  2) Vyjednávací síla dodavatelů
Našimi dodavateli jsou společnosti z dřevozpracujícího průmyslu. Dodavatelé
materiálů jako je dýha, dřevotříska, masiv, dodavatelé látek pro čalouněný sortiment
a další.
Vyjednávací síla dodavatelů je tím větší, čím více je jimi nabízené zboží specifické.
Samozřejmě, že jejich síla je závislá i na velikosti námi realizovaných odběrů. Platí tak,
že s rostoucím množstvím námi odebraného zboží klesá síla dodavatele. Naopak posiluje
naše vyjednávací pozice vůči dodavateli.
Dodavatele a jejich sílu směrem k naší firmě v pozici odběratele bychom mohli
rozdělit na dva typy:
· první jsou dodavatelé z kategorie velkoobchodů, kteří jsou snáze
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zastupitelní, protože většinou to samé zboží nabízí více prodejců. Tzn.,
že existuje určitá zastupitelnost. Stejný výrobek, tak lze objednat od
některého z dalších dodavatelů a tak lze říci, že síla těchto dodavatelů
je menší než síla druhé skupiny dodavatelů. Otázkou však zůstává
rychlost dodávky.
· Druhou skupinou jsou potom výrobci. Ti jsou již hůře nahraditelní a
to jejich pozici vůči naší společnosti jakožto odběrateli činí velmi
silnou. Přesto i zde je nutno hledat náhradní dodavatele (popř.
náhradní materiály) pro případ, že by došlo třeba k výpadku ve výrobě
apod.
Nabídka není ovládána několika společnostmi, ale je vcelku rozmanitá. Z tohoto
pohledu má odběratel možnost si vybrat pro něj nejvýhodnější nabídku.
Rozhodujícími faktory z hlediska vyjednávací síly dodavatelů jsou:
· Koncentrace dodavatelů
· Diferenciace vstupů
· Náklady na přechod k jinému dodavateli
· Existence náhradních (substitučních) vstupů
· Důležitost objemu dodávek pro dodavatele
Ad  3) Hrozba vstupu nových konkurentů
Vstup do odvětví není snadný pro jeho vysokou kapitálovou náročnost. Jedná se o
náklady na technologie, mzdové náklady a provozní náklady.
Rozhodujícími činiteli z hlediska hrozby vstupů nových konkurentů jsou:
· Ekonomika rozsahu (úspory z velkovýroby)
· Absolutní nákladová výhoda (nízké náklady)
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· Požadavky na kapitál (potřeba investic)
· Odlišení produktů
· Přístup k distribučním kanálům
· Právní bariéry a politika vlády
· Očekávaná odvetná opatření
Ad  4)    Hrozbou substitutů
V našem případě lze za substituty považovat výrobky nebo firmy nabízející
podobné zboží. Většinou se jedná o výrobky menších firem např. ze smrkového
masivu. Jsou to výrobky firem s nižšími provozními náklady a přesto, že nabízí nábytek
z masivu. Jedná se o měkké dřevo, což obnáší sice kratší životnost, ale samozřejmě i
nižší cenu. Na druhou stranu substituty jsou schopny nabízet jen část výrobků našeho
výrobního programu. Například v rámci kvalitního dýhovaného programu neumožňují
nároky na technologie a jejich cenu substitutům vstup na trh. Jedinou možnou náhradou
jsou fólie, které jsou však jen imitací dřevěného nábytku a tak nesplňují požadavky
náročnějších zákazníků a nepředstavují tak konkurenci pro náš výrobní program.
Dostupnost substitutů:
Ziskovost a úspěšnost podniku závisí i na dostupnosti, kvalitě a nákladech
substitutů jeho výrobků. Proto je nutno při strategické analýze zkoumat i aktivity a
strategické záměry podniků, které tyto substituty vyrábějí. Roste v okamžiku, kdy
organizace mohou poskytovat substituční produkt s nízkými náklady a náklady na
přestup k novému poskytovateli jsou nízké.
Neustále je třeba hledat odpovědi na takové otázky, jako například:
- Zvětšují konkurenti svůj podíl na trhu?
- Jak to dělají (pomocí cen, podpor apod.)?
- Vyvíjejí nový výrobek?
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Vzhledem k náročnosti výroby je hrozba substitutů možná zejména
z dotovaných východních trhů. Ze strany zahraničních zákazníků se sice může projevit
snaha záměny plánovaného výrobku za jiný substitut (například přestěhovat výrobu
mimo území ČR), ale vzhledem k univerzálnosti a rozsahu produkce je společnost
schopna na tyto výkyvy reagovat.
Rozhodujícími činiteli při hrozbě substitutů jsou:
· Náklady na přechod k novému (substitučnímu) výrobku
· Ochota (sklon) přejít na substituční produkt
· Relativní výše cen substitutů
Ad  5)  Rivalita firem působících na daném trhu
Trh výroby nábytku je rozdělen již delší dobu. Prodej je však ovládán silnou
konkurencí ze zahraničí. V rámci ČR působí několik středně velkých konkurentů.
V mezinárodním měřítku, pak jde o velké globální hráče. Co se týká marketingu,
využívá se jako media zejména rádio, tisk. Internetu je využíván jen málo a to formou
pozic ve vyhledávačích, prezentace vlastních webových stránek apod.. Překážky výstupu z
trhu jsou odbory, akcionáři, legislativy náklady spojené s ukončením zaměstnaneckých
poměrů.
Konkurenční rivalita v odvětví
Konkurenční rivalita v odvětví je dána mimo jiné i kapacitními možnostmi
jednotlivých výrobců a jejich technologickou vybaveností. Hlavní boj o získávání
zakázek je směřován mimo Českou republiku. Na trhu v ČR jde v podstatě o produkci
výrobků doplňující vývoz nebo jeho kopírování. Tedy nadvýroba pro potřeby
uspokojení poptávky v ČR.
Existuje potenciální hrozba vstupu nových konkurentů na český stavební trh a to
zejména prostřednictvím dalších zahraničních subjektů.
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Rozhodujícími činiteli z hlediska hrozby vstupů nových konkurentů jsou:
· Ekonomika rozsahu (úspory z velkovýroby)
· Absolutní nákladová výhoda (nízké náklady)
· Požadavky na kapitál (potřeba investic)
· Odlišení produktů
· Přístup k distribučním kanálům
· Právní bariéry a politika vlády
· Očekávaná odvetná opatření
V sektoru konkurentů zpravidla sehrávají rozhodující roli následující tři faktory,
označované také jako bariéry vstupu, resp. výstupu z odvětví:
· Možnosti vstupu a výstupu firem do / z oboru (resp.odvětví, trhu).
· Možnosti substituce výrobků a služeb.
· Strategie současných konkurentů.
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3.3 Analýza využití internetu
Analýza možností připojení k internetu na českém trhu
V současné době je již mnoho možností, jak si zajistit připojení k internetu.
V neposlední míře je pro mnoho uživatelů důležitá i mobilita vlastního přístupu na
internet a ta v posledních letech výrazně nabývá na svém významu. Jedná se zejména o
přístup k internetu přes mobilní operátory, kteří umožňují jak připojení uživatele přes
mobilní telefon, PDA či notebook pomocí síťové karty. Zatím je však stále
nejrychlejším a nejstabilnějším způsobem přenosu dat pevná síť, která tak umožňuje
stahovat relativně velké objemy těchto dat (12).
Graf č. 3 Způsob připojení domácností k internetu, Zdroj: (12)
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Analýza způsobu připojení uživatelů k internetu na českém trhu
Z výše uvedeného grafu vyplývá nárůst vysokorychlostního připojení, které je
dáno cenovou dostupností služby a také technologickými změnami. S nástupem ADSL
dochází přirozeně k úpadku zastaralého a již nevyhovujícího vytáčeného připojení (dial-
up). Až 26 % připojených domácností má ADSL, to je skoro dvakrát více než loni. O
stejnou hodnotu, ale směrem dolů, spadl dial-up - na 18 procent (12).
Místo připojení uživatelů internetu k sítí v ČR
S ohledem na rozšíření nákupů na internetu je velmi důležitým faktorem právě,
místo odkud uživatelé přistupují k internetu. Čím větší počet domácností bude mít
dostatečně rychlé a kvalitní připojení k síti, tím větší je možné procento využití služeb
internetového obchodu.
Výsledky průzkumu ČSÚ ukazují, že 76% uživatelů internetu využívá častěji
přístup z domova. To je základním předpokladem pro intenzivní využití internetu
k nákupům na internetu. Zhruba 42% pak využívá přístup k internetu v práci.
Z následujícího grafu vyplývá stoupající tendence využití internetu v domácnostech
(12).
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Graf č. 4: Domácnosti v ČR s připojením k internetu, Zdroj: (12)
Graf č. 5: Vyhledávání informací na internetu, Zdroj: (12)
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3.4 Vlastní dotazníkové šetření a jeho účel
Dotazníkové šetření bylo prováděno písemnou formou za pomoci obchodních
partnerů na celém území České republiky. Účelem šetření bylo zjistit zájem zákazníků
využití internetu jako prodejního kanálu v oblasti prodeje (nákupu) nábytku. Zároveň
umožnilo sledovat trendy potenciálních i stávajících zákazníků. Jejich doporučení
vedoucí ke zlepšení komunikace a následné nabídky služeb a výrobků, které firma na
trhu nabízí.
K dotazníkovému šetření jsem použil 20 otázek. Výsledky jsem zpracoval v
tabulkách a grafech. Následně uvádím analýzu zjištěných dat podle témat, na které byl
výzkum zaměřen. Otázky řeší internet a jeho využití, nakupování prostřednictvím
internetu.
Internet a jeho využití
Podle výsledků výzkumu internet využívá 173 respondentů z celkového počtu




Graf č. 6: Uživatelé internetu
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Analýza uživatelů internetu
Pro provedení podrobnější analýzy uživatelů internetu je třeba je roztřídit podle
demografických charakteristik.
Na základě výsledků při členění podle pohlaví vyplývá, že podíl mužů a žen
v internetové populaci je téměř vyrovnán. Ženy dokonce mírně převažují nad muži.
Tyto výsledky odpovídají skladbě obyvatelstva podle pohlaví v základním souboru.
Následující graf, ve kterém je znázorněno členění respondentů podle věku
ukazuje, že internet využívají nebo již alespoň jednou využili všichni respondenti ve
věku od 15 do 40 let, naopak nejméně uživatelů internetu patří do věkové skupiny 60 let
a více.
 Z celkového počtu uživatelů internetu jsou věkové skupiny 16- 24 let, 25-34 let
a 35-44 let zastoupeny každá 23,1 %, následující věková kategorie 45 až 54 let tvoří 9,2
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Graf č. 7: Struktura uživatelů podle věku
Z členění respondentů podle vzdělání vyplývá, že nejpočetnější skupinu
uživatelů internetu tvoří lidé se středoškolským vzděláním 54,9% , dále je poměrně
významně zastoupena skupina se základním vzděláním 20,8 % a to je způsobeno tím, že
převážná většina respondentů z této skupiny jsou studenti 97,5% a v neposlední řadě
lidé s vysokoškolským vzděláním 16,2 %. K ne příliš častým uživatelům patří lidé, kteří
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středoškolské základní studenti vysokoškolské vyučen
c
Graf č.8: Struktura uživatelů podle vzdělání
Místo připojení k internetu
Nejvíce uživatelů internetu se připojuje z domova 69,4 %. Druhou nejčastěji
využívanou možností je připojení ze zaměstnání 44,5%. Přístup k internetu ze školy
využívá 35,3% respondentů. 26 % chodí kvůli internetu ke svým známým a 20,2 % do




















Graf č.9: Struktura uživatelů podle místa připojení k internetu
Někteří respondenti se připojují prostřednictvím mobilního telefonu.
Respondenti, kteří se připojují k internetu z domova (celkem 120 respondentů),
využívají způsoby, které zobrazuje výše uvedený graf č.9.
Frekvence využiti internetu
Nejvíce respondentů ve svých odpovědích uvedlo, že internet využívá
každodenně (56,6%), několikrát za týden se připojuje k internetu 30,1 % respondentů.
Tito respondenti patří do skupiny častých uživatelů a dohromady tvoří 86,7 %, ostatní











denně několikrát týdně příležitostně
Graf č.10: Struktura uživatelů podle frekvence využití internetu
Nejvíce respondentů, kteří využívají internet pravidelně každý den, patří do
věkové skupiny 30 - 39 let (bez ohledu na pohlaví). Při zohlednění pohlaví
nejpravidelněji využívají internet muži z věkové skupiny 15 - 19 let.
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Nejčastěji využíváme služby a vyhledávané informace na internetu
Pro uživatele slouží internet především ke komunikaci (83,2 %), dále je zdrojem















výrobky komunikace zprávy hudba nakupování
Graf č.11: Struktura uživatelů podle nejvyhledávanějších služeb a informací
Nakupování prostřednictvím internetu
Této problematice byla věnována další část dotazníku. Bylo třeba zjistit, jaký postoj
mají uživatelé internetu k nakupování tímto způsobem. Na základě toho jim byly
pokládány různé otázky.
Analýza postojů uživatelů internetu k nakupování
Prostřednictvím internetu nakoupilo již alespoň jednou 56,1 % uživatelů
internetu, 39,9 % nakoupilo vícekrát, 13,9 % ještě neví, zda nákup provede a 20% nákup














jednou neví neuvažuje vícekrát pravidelně
Graf č.12: Struktura uživatelů podle postoje k nakupování na internetu
Při zkoumání postojů uživatelů internetu k nakupování v závislosti na pohlaví, je
možné konstatovat, že tento způsob nakupování je využíván více muži než ženami.
Mužů nakoupilo 58,8 % a žen 41,2 %. Ženy spíše nákupy neplánuji nebo ještě nejsou
rozhodnuty, zda někdy nákup přes internet uskutečni. Více žen než mužů uskutečnilo
nákup pouze jedenkrát.
Faktory motivující k nákupu přes Internet
Pořadí faktorů motivujících uživatele internetu k nákupu. Na otázku odpovídalo
137 respondentů a jednotlivé faktory hodnotili body od l do 5 (l – nejméně důležité, 5 –
nejdůležitější). Tato skupina respondentu zahrnuje jak část dotazovaných, která již
nakupovala, tak část, která ještě přes internet nikdy nenakupovala. Také tito respondenti
znají prostředí internetu a mohou ohodnotit faktory, jež by je k nákupu přes internet
motivovaly.
Za největší přednosti při nakupování přes internet respondenti považují
především pohodlný nákup z libovolného místa a možnost nákupu 24 hodin denně. Pro
respondenty, kteří dosud nemají zkušenosti on-line nakupováním jsou nejvíce
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motivujícími faktory výhodné ceny a pohodlný nákup z libovolného místa. Rozdíly ve
vnímání jednotlivých faktorů z pohledu motivace k nákupu nejsou ale příliš výrazné.
Způsob platby
Zákazníci internetových obchodů zvolili jako nejvýhodnější způsoby platby
dobírku (47,4 %), dále elektronickou platbu (23,7 %) a platbu prostřednictvím platební















dobírka elektronická platba platební karta
Graf č. 13: Struktura uživatelů podle způsobu platby
Zboží a služby nakupované prostřednictvím internetu
Nejžádanějším zbožím na síti byly podle odpovědi 97 respondentů; elektronika














bílé zboží drogerie potraviny nábytek elektronika
Graf č. 14: Struktura uživatelů podle nakupovaného zboží
Bariéry nákupu přes internet
Jako největší překážka nákupu přes internet je vnímána nemožnost zboží fyzicky
si prohlédnout a vyzkoušet (odpovědělo 87,9 % respondentů), dále následuje obava z
nesnadné reklamace (41 %) a obava z nedostatečného zabezpečení platebního styku
























Graf č.15: Překážky bránící nákupu na internetu
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Faktory ovlivňující výběr internetového obchodu
Respondenti se zkušeností s nákupem přes internet hodnotili faktory, které je
ovlivňují při výběru konkrétního internetového obchodu (viz graf 3.13). Byla použita
stupnice od l do 5 podle důležitosti (l - nejméně důležité ... 5 - nejdůležitější).
V první řadě rozhoduje cena produktu, následuje dobrá osobní zkušenost. Významnou


















Graf č. 16: Faktory ovlivňující výběr internetového obchodu
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3.5 Shrnutí výsledků výzkumu
V  současné  době je  internet  již  poměrně hodně rozšířen  a  využíván.  Mezi
nejčastější uživatele patří lidé ve věku od 15 do 40 let, s přibývajícím věkem počet
uživatelů klesá (kategorie vyšších ročníků budou ale do budoucna posilovat), na pohlaví
nezaleží, protože poměr mezi muži a ženami se pomalu, ale jistě srovnává a převažují
lidé se středoškolským a vysokoškolským vzděláním. Při zohlednění pracovní funkce
jsou mezi uživateli nejpočetněji zastoupeni studenti. Dále pracovníci na odborných
funkcích a lidé pracující v oblasti marketingu, obchodu, ekonomiky a financí.
Dříve se jako velký problém jevil omezený přístup k internetu. Připojení z
domova měl málokdo a lidé se spíše připojovali ze zaměstnání, ze školy nebo jiných
míst. Nyní je domov primárním přístupovým místem.
Téměř 60 % uživatelů se k internetu připojuje pravidelně každý den. Několikrát
za týden internet využívá 30 % respondentů. Počet pravidelných uživatelů tvoří téměř
90 % internetové populace.
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4 NÁVRHY A DOPORUČENÍ
Obchodní a technické požadavky na vytvoření a provoz online obchodu
Zprovoznění internetového obchodu bude provedeno na základě spolupráce a po
konzultacích s outsourcingovou firmou. Ta na základě vzájemných konzultací na úrovni
managementu, IT, logistiky a obchodního oddělení, navrhne optimální technické řešení.
Aplikaci je nutno zakomponovat do podnikové struktury. V návaznosti na stávající
procesy jako jsou interní ERP systémy, marketingové koncepce apod. Musíme ve
spolupráci s vybranou outsourcingovou firmou najít cestu jak propojit stávající systém
s nově navrhovaným elektronickým obchodem. Z obchodního hlediska může
elektronický obchod představovat určité riziko vzniku konkurence kamenným
prodejnám popř. distribuční síti. Proto musíme navrhnout takový model, který bude
znamenat přínos jak pro obchodní partnery, tak pro naši společnost.
Webové rozhraní katalogu produktů nebo služeb musí být pro zákazníka
maximálně intuitivní. Dále musí odrážet současné požadavky a trendy v oblasti tvorby
WWW prezentací.
Objednávka zboží musí být jednoduchá bez prokliků na další odkazy a vynucené
informace, které by zákazníka odváděly od samotného nákupu. Vzhledem k výrobnímu
charakteru naší firmy je nutná registrace zákazníků. Každý výrobek je totiž vyráběn
přímo na zakázku.
Platba může probíhat dvojím způsobem. Buď dojde ke složení zálohy
v kamenném obchodě u našeho obchodního partnera a následné úhradě při převzetí
výrobků nebo platbou na účet naší společnosti před samotnou expedicí zboží
k zákazníkovi.
Ceny v e-shopu společnosti nemohou z obchodních důvodů konkurovat
kamenným obchodům našich obchodních partnerů. Naopak internetová nabídka by
měla pomoci k lepší symbióze s firmou. Zákazník bude mít možnost spočítat si
orientační cenu, na internetu. V případě přímé objednávky má možnost za tuto cenu
zboží i nakoupit. Pokud bude však zboží chtít vidět fyzicky nebo bude ze vzdálenějších
koutů republiky, bude odkázán pomocí odkazů na možnost objednání zboží u
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smluvního partnera. V mnoha případech vzhledem k cenám dopravy u typu sortimentu
jakým nábytek je, tak může být cena v kamenném obchodě paradoxně výhodnější, než
při nákupu přímo u výrobce. To je zapříčiněno objemovou náročností na přepravu,
cenou dopravy. Z tohoto pohledu chápeme internetový prodej jako podpůrný nástroj ke
zvýšení prodeje u obchodních partnerů s následným efektem ve zvýšení tržeb výrobního
závodu.
Z marketingového pohledu je pro nás důležitá zpětná vazba na zákazníky.
Dalším velmi zajímavý moment je při uvádění nových výrobků na trh. Kdy je
marketingové oddělení schopno pomocí různých marketingových nástrojů (bannerová
reklama, propagace ve vyhledávačích apod.) na internetu informovat zákazníky o
chystaných novinkách. Tak zároveň nepřímo „přinutit“ obchodní partnery (prodejce)
k nákupu vzorových sestav na plochu. Protože u nábytku stále platí, že zboží které je
vystaveno na prodejní ploše, to se i prodává. Design a přehlednost stránek internetového
obchodu. Této části musíme věnovat při tvorbě svých stránek velkou pozornost, protože
stačí málo a z obchodu se může snadno stát bludiště odkazů a informací, ve kterém se
zákazník snadno ztratí. Při návrhu designu obchodních stránek je vhodné, aby spolu
spolupracovali lidé, kteří mají cit pro kompozici a barvy (designéři) a logičnost postupů
a kroků (programátoři). Musíme dbát na kvalitní obsah stránek. Zaměřit se na
obsahovou část, která musí být výstižná. Nadpisy, aktuální informace, text musí být
stručný a srozumitelný. Pokud naše stránka bude obsahovat příliš odborný text,
riskujeme, že zákazník nic nepochopí a půjde hledat informace jinam. Web musíme
navrhnout tak, aby byl přehledný a lehce srozumitelný. Musí být také přístupný všem
uživatelům bez ohledu na jejich technické možnosti nebo znalosti. Co nejkratší doba,
potřebná k tomu aby se uživatel na stránkách zorientoval. Web musí mít jednoduchou a
hlavně přehlednou strukturu ovládaní, abychom našeho zákazníka neodradily a aby byl
schopen při opětovné návštěvě našeho webu se rychle zorientovat. Jinak hrozí, že může
snadno odejít ke konkurenci. Jednoduchá grafika umožňující rychlé načítání a vzhled
internetových stránek jsou dvě položky, které jdou proti sobě. Protože grafika
zpomaluje načítání webu, ale bez grafických prvků naše stránky nebudou profesionální
a nezaujmou. V každém případě by doba čekání neměla převyšovat deset vteřin, protože
potom návštěvníkovu pozornost rozptylují jiné úkony, kterými se snaží zpříjemnit své
čekání.
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           V souvislosti s budováním internetového prodeje je nutno v rámci firmy vyčlenit
tzv. call centrum. To je ve své podstatě druhým uživatelským rozhraním e-shopu. Bude
provádět potvrzování objednávek, domlouvat rozvozy zboží apod. Je nutné vytvořit tým
specialistů na internetový prodej. Ti budou muset aplikaci e-shopu důkladně znát a musí
být schopni rychle reagovat na různé situace. Toto místo představuje příležitost pro
další prodej. Dobrý pracovník call centra může během komunikace se zákazníkem
doporučit vhodné doplňky nebo alternativní výrobek, které jsou momentálně skladem.
Je  tedy  nutné  si  uvědomit,  že  operátor  call  centra  pro  e-shop  musí  mít  stejnou
kvalifikaci jako odborný prodejce. Důležitá je také pracovní doba call centra.
            Logistika je z hlediska prodeje nábytku určitou překážkou pro rozšíření prodeje
za pomoci internetu. Jedná-li se o menší prvky jako jsou komody, stolky, nejedná se o
nepřekonatelný problém. U sedací soupravy nebo ložnice, už je ovšem nutno hledat
nejoptimálnější přepravu od vytížení dopravce až po způsob a místo předání.
Příprava aplikace e-shopu
Jak již bylo zmíněno v předchozím textu, internetový obchod bude vytvořen za
pomocí outsourcingové firmy. Aplikace obchodu bude zajištěna v rámci hostingu.
Náklady na pořízení
Náklady se rozdělují na přímé náklady, které představují zejména finanční
náklady spojené se zprovozněním vlastního systému. Do této skupiny patří cena za
licenci, instalaci na serveru a nákup serveru (popř. pronájem). Dále pak pořízení
zálohovacího softwaru nebo databázového systému, nezbytného pro chod redakčního
systému. K nákladům na software je ještě nutno připočítat cenu vlastního grafického




Měsíční poplatky spojené s provozem systému jako pronájem, licenční poplatky,
mzdové náklady externích pracovníků atd.. V dlouhodobém horizontu představují
provozní náklady podstatnou část ceny celého projektu. Jen předpokládané poplatky
spojené s pronájmem a licenčními poplatky budou činit 5000 – 15 000,- Kč.  Dalšími
provozními náklady, které mohou vzniknout jsou náklady na školení administrátorů a
uživatelů systému. Cena za programování speciálních modulů.
Technický popis
Internetový obchod je navržen na technologii ASP.NET 2.0 a jako databázi
využívá MSSQL. Databáze je však možné zákaznicky zaměnit za MySQL, PostgreSQL,
Sybase a další. Je doporučována MSSQL s ohledem na optimalizaci systému. Volitelný
komunikační můstek mezi shopem a ERP systémem komunikuje na bázi XML příkazů.
Napojení e-shopu na informační systém je realizováno pomocí komunikačních
XML můstků. Přesná specifikace se liší dle použitého ERP systému. Dodavatelská
firma doporučuje zabezpečenou přímou komunikaci, kterou je možné realizovat i
pomocí VPN. Přenosy je možné realizovat synchronizovaně nebo on-line.
Aplikační jádro je pro běh internetového obchodu základním předpokladem.
Obsahuje sadu ovládacích prvků, díky kterým můžete provozovat obchod typu B2C
(pro koncové klienty) nebo B2B (pro obchodní partnery). Internetový obchod musí být
umístěn na server s připojením do internetu. Navrhovaná aplikace Internetového
obchodu nevyžaduje, aby byl hosting prováděn čistě na serverech výrobce. Internetový
obchod můžeme umístit na vlastní server. Licenční modul, který je součástí aplikačního
jádra se postará o správnou konfiguraci všech modulů internetového obchodu.
Aplikační jádro se stará i o úspěšný běh obchodu a proto obsahuje tzv. hezké URL
adresy. Díky tomu je čitelnější pro internetové vyhledávače a zboží se ve vyhledávači
zařadí na vyšší pozice. Tato funkce je součástí SEO optimalizace.
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5 ZÁVĚR
Ve své práci jsem se zabýval otázkou, zda příp. jaký význam může mít pro naši
společnost zavedení internetového obchodu a interaktivních webových stránek.
  Výsledky výzkumu z pohledu věkové struktury nakupujících vyplývá, že mezi
nejčastější uživatele patří lidé ve věku od 15 do 40 let. Nakupují však lidé ve věku 20 -
39 let. První skupina tedy lidé pod 20 let jsou uživatelé, kteří hledají na internetu spíše
zábavu jako např. hry, chat popř. informace. Kdežto věková skupina nad 20 let, kde
významnou roli hrají studenti, ráda nakupuje na internetu. Je však omezena finančními
možnostmi související s finančními nároky na studia apod.. Tato skupina je do
budoucna velmi zajímavým potenciálem. Není negativně ovlivněna barierami strachu
z cizího prostředí a nových technologií. Rádi nakupují z pohodlí svého domova, nemají
obavy z nových způsobů plateb, na které starší generace slyší jen velmi pozvolna.
Studenti mají větší možnosti v dostupnosti k internetu a to jak na školách, knihovnách,
internetových kavárnách apod..
Do skupiny uživatelů nakupujících na internetu patří mimo studentů i ostatní
uživatelé ve věku do 40 let. Dle zkušeností je naší cílovou skupinou převážně zákazník
ve věku 30 až 50 let.  Z toho je vidět určitý konflikt mezi tím kdo nakupuje na internetu
a naší cílovou skupinou, která by teoreticky mohla nakupovat náš nábytek přes internet.
Část zákazníků sice spadá do skupiny, která by mohla využívat těchto služeb, ale je
však v menším počtu než bychom si mohli přát.
Druhý pohled na nákup nábytku na internetu je ovlivněn preferencemi uživatelů
rozdělených na ženskou a mužskou klientelu. Struktura nakupovaného zboží je odlišná
u mužů a žen. Zatímco ženy více ovlivňují nákupy v kamenných obchodech, u
internetového prodej je rozložení sil jiné a to zejména na typu sortimentu, který je
v danou chvíli nakupován. Muži výrazně převažují u nákupu elektroniky. U žen, je
hlavním prodejním sortimentem kosmetika, knihy, drogerie. To jsou pravděpodobné
důvody pomalejšího rozvoje nákupů na internetu. Nábytek ve větší míře nakupují nebo
alespoň o nákupu rozhodují ženy. Jejich zastoupení při nákupu v kamenném obchodě je
dle našich zkušeností v poměru 69,5% (ženy) : 30,5% (muži).  V tom vidíme jednu
z hlavních příčin nízkého procentuelního zastoupení zejména u sortimentu, kde je
ženská populace hlavním stimulem k nákupu. I to je důvod nízkých čísel týkajících se
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prodeje nábytku na internetu. Mimo tato omezení zde hrají roli i další možné aspekty.
Jako například převládající představa zákazníků kupujících nábytek, kteří si potřebují
zboží fyzicky prohlédnout a tzv.“osahat“.
Přes negativní vývoj obchodování naší komodity (nábytek) jsem dospěl
k názoru, že i tak by bylo dobré, abychom této otázce věnovali pozornost.  Pokud
vezmeme v úvahu vstupní náklady spojené s pořízením potřebné aplikace a provozní
náklady spojené s jejím provozem, měli bychom náklady spojené s touto investicí
pokrýt již při nárůstu obratu o pouhá 0,3%. To je číslo, které mě vede k názoru, že
zavedení internetového obchodu má význam pro tuto firmu. I kdyby nedošlo k
okamžitému růstu obratů, jistě by se zlepšila komunikaci se zákazníkem. Což by mohlo
být do budoucna dobrým základem pro získání potenciálních zákazníků.
Vývoj nákupů a rozvoj internetového obchodování v okolních zemích západní Evropy
mě v tomto názoru utvrzuje. S vyšší životní úrovní roste i objem prodeje pomocí
internetu.
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Vážení zákazníci,
obracím se na Vás s žádostí o vyplnění tohoto dotazníku, který se týká výzkumu
využívání služeb a nakupování prostřednictvím internetu.
Vámi vybrané varianty odpovědí prosím zatrhněte, případně doplňte. Dotazník je
anonymní a všechny zjištěné informace budou použity pouze pro účely zlepšení služeb
naší společnosti.
Předem Vám děkuji
                                       Tomáš Kadleček
1.    Využíváte internet. Pokud ano, k jakým účelům? (např. elektronickou poštu,
hledání informací atd.) Na políčko, které chcete označit klikněte myší.
ano                         ne
2.    Uveďte prosím důvod, proč internet nevyužíváte.  Můžete označit i více
možností.
a) nemám možnost přístupu na internet
b) nedostatečné zkušenosti
c) internet mě nezajímá
d) vysoké poplatky za připojení
e) jiný, uveďte prosím jaký





e) z internetové  kavárny
f)  jiné
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4. Jak často využíváte internet?
a) pravidelně každý den
b) několikrát za týden
c) několikrát za měsíc
d) méně často
e) nevím
6.   Jaké služby nejčastěji využíváte nebo jaké informace nejčastěji na internetu
vyhledáváte? Můžete označit i více odpovědí.
a) komunikace (e-mail, chat)
b) zprávy
c) informace o výrobcích
d) stahování hudby a videa
e ) nakupování
f) jiné
7. Nakupujete někdy zboží přes internet
a) ne, ani neplánuji
b) ano, jen jedenkrát
c) ano, již několikrát
d) ano, pravidelně
8.    Jednotlivým tvrzením přiřaďte prosím body v rozmezí od l do 5 podle toho,
jak by Vás motivovaly nebo motivují k nákupu přes internet.
1 – nejméně důležité,   5 - nejdůležitější
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a) cena výrobku nebo služby 1        2        3      4       5
b) přehlednost a snadné vyhledávání 1        2        3      4       5
c) znalost výrobků 1        2        3      4       5
d) dobrá zkušenost 1        2        3      4       5
e) doporučení známých, přátel 1        2        3      4       5
f) dodací lhůta 1        2        3      4       5







10.   U jednotlivých kategorií zboží a služeb vyjádřete prosím Váš postoj k
nakupování prostřednictvím internetu. Ke každé kategorii vyberte možnost,
která vyjadřuje Váš postoj.
1 - již jsem si koupil/a přes internet (připadne využil/a tuto službu)
2 - určitě bych si koupil/a
3 - možná bych si koupil/a
4 - nejspíš bych si nekoupil/a
5 - určitě bych si nekoupil/a
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Potraviny 1        2        3      4       5
kosmetika, drogerie 1        2        3      4       5
bílé zboží (ledničky, pračky apod.) 1        2        3      4       5
nábytek, bytové doplňky 1        2        3      4       5
elektronika 1        2        3      4       5
jiné 1        2        3      4       5
12.   Co Vám nejvíce vadí při nákupu na internetu?
a) omezený přístup k internetu
b) poplatky za připojení k internetu
c) nemožnost zboží fyzicky si prohlédnout a vyzkoušet
d) chybí kontakt s prodavači
e) poplatky za doručení zboží
f) nepřehlednost www stránek
e) bezpečnost platby
f) obavy z nesnadné reklamace
g) jiné
13.   Jednotlivým tvrzením přiřaďte prosím body v rozmezí od l do 5 podle toho,
jak by Vás motivovaly nebo motivují k nákupu přes internet.
1 – nejméně důležité,   5 - nejdůležitější
a) úspora času 1        2        3      4       5
b) informace o výrobcích 1        2        3      4       5
c) výhodné ceny 1        2        3      4       5
d) výběr zboží 1        2        3      4       5
e) pohodlí nákupů 1        2        3      4       5
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f) 60 a více













20. Velikost města ve kterém bydlíte?
a) méně než 10 000 obyvatel
b) 10 001-50 000
c) 20 001-25 000
d) 50 001-100 000
e) 100 001 a více
